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BUDOWANIE TOZSAMOSCI OFERTY USLUGOWEJ
W OPARCIU O WARTOSCI NIEMATERIALNE

Streszczenie: Celem artykutu jest analiza procesu budowania tozsamosci przedsigbiorstwa
ustugowego w oparciu o wartosci niematerialne. W opracowaniu zostang przeanalizowane
zagadnienia wartosci w procesie tworzenia tozsamosci ustugodawcy. Omowione zostang
réwniez modelowe podejscia do zarzadzania tozsamoscia oraz narzedzia zarzadzania tozsa-
moscia 1 reputacja przedsigbiorstw ustugowych. Poczatkowo pojgcie tozsamosci byto do-
strzegane niejako wtornie do procesu budowania wizerunku. Kolejnym etapem byta analiza
tozsamosci pod katem konkurencyjnosci przedsigbiorstw. W konsekwencji powstaly modele
zarzadzania tozsamoS$cia, wizerunkiem i reputacja. W ostatnich latach perspektywa tozsamo-
$ci nabrata charakteru interdyscyplinarnego. Wspotczesnie rosnie takze swiadomos¢ kreowa-
nia roli wartosci przedsigbiorstw ustugowych tkwiacych w niematerialnych warto$ciach.
Warto$ci niematerialne moga znacznie zwigkszy¢ wartos¢ rynkowa podmiotu w stosunku do
jego wartosci ksiggowej. Dystans ten moze by¢ tym wigkszy, im bardziej celowo, $wiadomie
i kompleksowo sa rozwijane w przedsigbiorstwie wartosci niematerialne.

Slowa kluczowe: tozsamos$¢, wizerunek, warto$ci niematerialne.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.04

1. Wstep

Poczatkowo pojecie tozsamosci byto dostrzegane niejako wtornie do procesu budo-
wania wizerunku. Kolejnym etapem byla analiza tozsamos$ci pod katem konkuren-
cyjnosci przedsigbiorstw. W konsekwencji powstalty modele zarzadzania tozsamo-
$cia, wizerunkiem i reputacja. W ostatnich latach perspektywa tozsamosci nabrala
charakteru interdyscyplinarnego. W zwiazku z tym faktem jest punktem wyjs$cia
wielu koncepcji z zakresu zarzadzania i marketingu, a w szczego6lnosci komunikacji,
zachowania organizacyjnego, zarzadzania marka oraz wizerunku marki'.

' M. Rzemieniak, Zarzqdzanie niematerialnymi wartosciami przedsigbiorstw, TNOiK Dom Orga-
nizatora, Torun 2013, s. 158-159.
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2. Istota tozsamosci uslugodawcy

Zwigkszenie zainteresowania tozsamoscia przedsigbiorstw (w tym ustugowych) na-
stapito na fali rozwoju nurtu badan spotecznych w zakresie nauk o zarzadzaniu. Do
tej pory problem zarzadzania tozsamoscia pojawiat si¢ w literaturze przedmiotu
glownie w kontekscie fuzji i przejg¢, diametralnych zmian w otoczeniu czy tez zata-
mania wizerunku na skutek sytuacji kryzysowych. Momentem utrwalenia definicji
tozsamosci jest przyjecie jej przez British Standard Institute?. Interdyscyplinarny
charakter pojgcia tozsamosci jest przyczyna wielu pomytek czy bliskoznacznych
zastosowan tego pojecia. Zdarza sig, ze tozsamo$¢ bywa uzywana zamiennie z poj¢-
ciem wizerunek czy reputacja.

Wedtug G. Daviesa tozsamos¢ przedsigbiorstwa to jej wewngtrzny obraz, doty-
czacy wylacznie jej wewngtrznych interesariuszy — pracownikow. Obraz postrzega-
ny przez interesariuszy zewngtrznych G. Davies nazwat reputacja’.

Jednak wedtug L. Barnetta, J. Jarmiera i B. Lafferty’ego* to tozsamos$¢ przedsie-
biorstwa jest podstawa budowania jego reputacji, tworzac w rezultacie kapitat repu-
tacji, rozumiany jako kwota, o jaka warto$¢ przedsigbiorstwa przewyzsza kapitat jej
likwidacji (rys. 1).

Wyobraienia Ocena
o przedsighiorstwie obserwatorow

Zbiér symboli Aktywa

Rys. 1. Model reputacji przedsigbiorstwa wedtug L.M. Barnetta, J.M. Jarmiera i B.A. Lafferty’ego

Zrédto: LM. Barnett, J.M. Jarmier, B.A. Lafferty, Corporate reputation: the definitional landscape,
,Corporate Reputation Review” 2006, vol. 9, no. 1, s. 26-38.

Podstawy definicyjne tozsamos$ci przedsigbiorstwa ustugowego sformutowali
S. Albert i D.A. Whetton pod koniec lat 80. XX w.> C.J. Fombrun za$ rozwinat do-
tychczasowe podejscie do zbioru wartosci i zasad, ktore pracownicy wiaza z przed-
sigbiorstwem, 1 wyroznit sktadajace sig¢ na tozsamos$¢ nastepujace elementy: cechy

2 Tamze, s. 159.

3 G. Davies i in., The personification the metaphor as a measurement approach for corporate
reputation, ,,Corporate Reputation Review” 2001, no. 4(2), s. 113.

4 L.M. Barnett, J.M. Jarmier, B.A. Lafferty, Corporate reputation: the definitional landscape,
,Corporate Reputation Review” 2006, vol. 9, no. 1, s. 26-38.

5 S. Albert, D.A. Whetton, Organisational Identity [w:] L.L. Cumming, 1985; cyt. za: J. Berniak-
-Wozny, Tozsamos¢ organizacji i modele zarzqdzania tozsamosciq organizacji, ,,Zarzadzanie Zmiana-
mi” 2011, nr 2, s. 4.
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postrzegane przez pracownikow jako rdzenne, cechy odrézniajace od innych organi-
zacji oraz trwale cechy taczace terazniejszo$¢ i przesztos¢ z przysztoscia®.

Kolejni autorzy (D.A. Gioia, M. Schulz, K.G. Corley) rozszerzaja koncepcje
tozsamosci przedsigbiorstwa ustugowego o wszystkich interesariuszy i definiuja ja
jako ,,wszystko to co rdzenne, charakterystyczne i trwale™”. N. Marwick i C. Fill
dokonuja podziatu interesariuszy na wewngtrznych i zewngtrznych, eksponujac przy
tym sposob budowania tozsamosci®. Wedtug E.R. Graya i J.M.T. Balmera tozsamo$¢
przedsigbiorstwa oznacza jego wyjatkowos¢ i rzeczywisto$¢ 1 jest zintegrowana
z wizerunkiem, reputacja i komunikacja organizacji. Komunikacja za$ jest procesem
umozliwiajacym postrzeganie tozsamos$ci przedsigbiorstwa przez interesariuszy’.
Wedhug nich wizerunek to jest to, ,,co przychodzi na mysl, gdy ustyszymy nazwe lub
gdy widzimy logo™'’. Jest to takze wewngtrzny stan umystu wynikajacy z dziatan
komunikacyjnych, by si¢ zaprezentowa¢ interesariuszom przedsigbiorstwa’!!. Pomi-
mo tego, ze wizerunek mozna, a nawet nalezy planowac, ksztattowac, jest on podat-
ny na wptywy mikro- i makrootoczenia, co moze by¢ przyczyna réznorakich opinii
(od pozytywnych do negatywnych).

Z kolei J. Dutton, J. Dukerich, C. Harquail'* zaproponowali rozr6znienie pomig-
dzy dwoma typami percepcji tozsamosci przedsigbiorstwa uslugowego lub mowiac
inaczej, dwoma rodzajami wizerunkow:

— tozsamosS¢ postrzegana przez cztonkow przedsiebiorstwa ustugowego dotyczaca
cech przedsigbiorstwa, ktore uwazane sa przez czlonkdw za wyrdzniajace i trwate;

— zinterpretowany zewnetrzny wizerunek, dotyczacy cech przedsigbiorstwa po-
strzeganych przez uczestnikéw otoczenia za gldéwne, wyrdzniajace i trwate.

Nalezy podkresli¢, iz zinterpretowany zewngtrzny wizerunek jest odbiciem ze-
wngtrznej opinii publicznej lub opinii interesariuszy (stakeholders) danego przedsig-
biorstwa'’. Ponadto badacze tzw. zarzadzania wrazeniami organizacyjnymi opisuja,
jak rézne taktyki poprawiajace wizerunek przedsigbiorstwa zmieniaja si¢ w zalezno-

¢ C.J. Fombrun, C. van Riel, The reputation landscape, ,,Corporate Reputation Review” 1997,
vol. 1, no. 1-2,s. 5-13.

7 D.A. Gioia, M. Schulz, K.G. Corley, Organisational identity, image, and adaptive instability,
,»The Academy of Management Review” 2000, vol. 25, no. 1, s. 63-82.

8 N. Marwick, C. Fill, What image do you project, ,,Management Review”, November 1993,
vol. 82, s. 10-16.

° E.R. Gray, JM.T. Balmer, Managing corporate image and corporate reputation, ,JLong Range
Planning” 1998, vol. 31, no. 5, s. 695-702.

10 Tamze.

' D.D. Bromley, Reputation, Image and Impression a Management, John Willey&Sons, Chiches-
ter 1993.

12 J. Dutton, J. Dukerich, C. Harquail, Organisational images and member identification, ,,Admi-
nistrative Science Quarterly” 1994, no. 39, s. 239-263.

3 M. Rzemieniak, Ksztaltowanie wizerunku organizacji na rynku pracy, [w:] Realizacja strategii
zarzqdzania zasobami ludzkimi w obszarze pozyskiwania pracownikow, red. M. Wawer, Wyd. Wyzszej
Szkoty Przedsigbiorczo$ci i Administracji w Lublinie, Lublin 2011, s. 27.
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Sci od tego, jak zewnetrzni obserwatorzy postrzegaja organizacje i jej dziatania'®,
Pojecie zinterpretowanej zewngtrznej tozsamosci nalezy wyraznie odr6zni¢ od poje-
cia wizerunku przedsigbiorstwa, ktore jest zwykle okreslane jako zestaw wrazen,
ktore przedsigbiorstwo wywiera zarowno na swoich cztonkach, jak i na uczestnikach
otoczenia zewngtrznego. Badacze marketingu odnosza pojecie wizerunku przedsig-
biorstwa do postrzegania przedsigbiorstwa przez klientow, a specjali$ci od zasobow
ludzkich badaja, jak informacje ujawniane podczas procesu rekrutacji i selekcji
ksztattuja atrakcyjno$¢ wizerunku's.,

3. Wartosci niematerialne w budowaniu tozsamosci

Wspolczesnie rosnie §wiadomos¢ kreowania roli wartosci przedsigbiorstw ustugo-
wych tkwiacych w niematerialnych warto$ciach. Warto$ci niematerialne moga
znacznie zwigkszy¢ warto$¢ rynkowa podmiotu w stosunku do jego wartosci ksiggo-
wej. Dystans ten moze by¢ tym wigkszy, im bardziej celowo, §wiadomie i komplek-
SOwo sa rozwijane w przedsigbiorstwie wartosci niematerialne.

Z tego tez powodu wspotczesnie podejmowane sa proby §wiadomego budowa-
nia i modelowania warto$ci niematerialnych w réznego typu przedsigbiorstwach.
Jedna z nich jest koncepcja zarzadzania przez wartosci zaktadajaca identyfikacje
i integracje kluczowych warto$ci przedsigbiorstwa z perspektywy pracownika oraz
z perspektywy przedsigbiorstwa. Proces wprowadzania zarzadzania przez wartosci
sktada si¢ z kilku etapdw, gdzie pierwszy dotyczy sprecyzowania misji, celow i war-
tosci istotnych dla przedsigbiorstwa. Kolejny etap zaktada popularyzowanie misji
i warto$ci wérod pracownikow. Nastgpnym etapem wdrazania zarzadzania przez
warto$ci jest dostosowanie codziennych dziatan do deklarowanych warto$ci, co ma
kluczowe znaczenie dla budowania spdjnego systemu tozsamosci zardwno na ze-
wnatrz, jak i wewnatrz przedsi¢biorstwa. Zasadnicze warto$ci sa niezbednymi i staty-
mi zasadami, na ktorych opiera si¢ przedsigbiorstwo. Jest to zwykle zamknigty ze-
staw ponadczasowych idei, ktére nie wymagaja zadnego dodatkowego wyjasnienia,
maja rzeczywista wartos¢ i znaczenie dla cztonkoéw przedsigbiorstwa ustugowego.

4. Modele zarzadzania tozsamoscia

Tozsamos¢ jest ,,swoista autoprezentacja i sposobem dzialania w otoczeniu we-
wngtrznym i zewngtrznym™'®. Posiada ona wlasne instrumenty, takie jak: zachowa-
nia pracownikow, komunikowanie wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa, a takze
wizualna strong tozsamosci. Przedsigbiorstwa posiadaja okreslone atrybuty, ktére
odrézniaja je od konkurencji i stanowia wyrdzniki tozsamosci. Naleza do nich takie

14 K. Konecki, Tozsamos¢ organizacyjna, [w:] Szkice z socjologii zarzqdzania, red. K. Konecki,
P. Tobera, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2002.

15 Tamze.

16 J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Poznan—Wroctaw 2008, s. 11.
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czynniki, ktore daja przedsigbiorstwu mozliwo$¢ dominacji wsrod innych konkuren-
tow o podobnej dziatalnosci. Atrakcyjna cena, sposob dystrybucji, jako$¢ oferowa-
nych produktow i ushug, a takze szybkosc¢ obstugi, jej zyczliwosc¢ i tradycje panujace
w przedsigbiorstwie to tylko niektore z nich. Waznym wyroznikiem tozsamosci jest
takze zaufanie do przedsigbiorstwa. Kazde przedsigbiorstwo i kazda branza staran-
nie wybiera takie wyrézniki i je pielegnuje, tak aby docelowi konsumenci widzieli i
cenili sobie dziatania podjete przez dane przedsiebiorstwo!”.

Model Abratta ukazuje wzajemne relacje pomig¢dzy osobowos$cig przedsigbior-
stwa a tozsamoscia 1 wizerunkiem. W modelu tym $wiadome i efektywne zarzadza-
nie procesami tworzenia wizerunku jest podstawa zarzadzania tozsamoscia. Pojecie
tozsamosci przedsigbiorstwa zostato zdefiniowane przez R. Abratta'® jako zbior zna-
kow szczegolnych (zardwno fizycznych, jak i dotyczacych zachowan), dzigki kto-
rym przedsigbiorstwo jest reprezentowane i rozpoznawalne w otoczeniu (rys. 2).

Proces zarzgdzania wizerunkiem organizacyjnym

Osobowosé Tozsamosé
organizacji organizacji

Wizerunek organizacji

INFORMACIA ZWROTNA

Rys. 2. Model Abratta

Zrodto: R. Abratt, A new approach to the Corporate Image Management, ,.Journal of Marketing Mana-
gement” 1989, vol. 5, no. 1, s. 63-76.

7 Tamze, s. 12—18.
18 R. Abratt, 4 new approach to the Corporate Image Management, ,,Journal of Marketing Man-
agement” 1989, vol. 5, no. 1, s. 63-76.



Budowanie tozsamosci oferty ustugowej w oparciu o wartoéci niematerialne 49

Wprowadzenie przez R. Abratta do modelu pojgcia osobowosci przedsigbior-
stwa jest bardzo waznym punktem rozwoju zarzadzania tozsamoscia. Elementy oso-
bowosci przedsigbiorstwa uslugowego pojawiaja si¢ we wspolczesnych koncep-
cjach. Jednak model ktadzie nacisk na formalna komunikacj¢, pomija mechanizm
reakcji zwrotnej i nie uwzglednia wptywow mikro- i makrootoczenia, co mozna
potraktowac jako jego staba strong. Patrzac na model z perspektywy wartosciowej,
mozna uznacé, ze jego stabo$cia jest rowniez brak uwzglednienia reputacji przedsig-
biorstwa ustugowego. Jednak niezaprzeczalnie model Abratta ma znaczacy wktad w
rozwoj zarzadzania tozsamoscia i stat si¢ wyjsciowa do tworzenia innych modeli czy
narzedzi, jak na przyktad testu zarzadzania tozsamoscia organizacji.

B KULTURA -
- ORGANIZACYINA T
rd ™
/
i

j' Osobowosc Strategia Toisamosé \
i organizacji organizacji organizacji

Komunikacja
interperspnalna

Komunikacja
organizacyjna

!

Komunikacja
marketingowa

Komunikacja zarzgdu

Komunikacja
zarzadu

Komunikacja
zarzadu

“\ Informacja Informacja Inforr’riacja a
Y zwrotna wrotna zw76rna

“
KULTURA | \ \ Py

ORGANIZACYINA |

Rys. 3. Model Stuart

Zrédto: H. Stuart, Exploring Corporate Identity/Corporate Image Interface an empirical study of acco-
unting firms, ,,Journal of Communication Management” 1998, vol. 2, no. 4, s. 71.

Model Stuart jest rozwinigciem modelu Abratta 1 stanowi jedna z najbardziej
kompleksowych koncepcji zarzadzania tozsamoscia przedsigbiorstwa (rys. 3)".

Y H. Stuart, Exploring Corporate Identity/Corporate Image Interface an empirical study of ac-
counting firms, ,,Journal of Communication Management” 1998, vol. 2, no. 4, s. 357-371.
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Jako kontekst catego procesu zarzadzania tozsamoscia przedsigbiorstwa ushugo-
wego H. Stuart uwzglednita kulture organizacyjna. Gtéwnymi elementami modelu
Stuart sg:

— osobowo$¢ przedsigbiorstwa, na ktora sktadaja si¢ kluczowe wartosci, filozofia
i misja organizacji,

— strategia obejmujaca wizje zarzadu, produkty i ustugi, strukture organizacyjna
oraz strukture tozsamosci przedsigbiorstw ustugowych,

— tozsamo$¢ rozumiana jako sposob wyrazania osobowosci przedsigbiorstwa ustu-
gowego z wykorzystaniem przyjgtej strategii,

— zarzadzanie 1 komunikacja, wynikajace z tozsamosci przedsigbiorstwa ustugo-
wego, a sktadajace si¢ z zachowan (wewngtrznych interesariuszy), symboliki
oraz planu komunikacji,

— marketing, zarzadzanie oraz komunikacja interpersonalna wykorzystywane do
przetozenia rzeczywistej tozsamosci na wizerunek przedsigbiorstwa ustugowe-
go roznych grup interesariuszy,

— interfejs tozsamosci i wizerunku przedsigbiorstwa ustugowego,

— typy wizerunkow przedsigbiorstw ustugowych przeksztatcane w reputacje wpty-
wajaca na wyniki finansowe oraz konkurencyjnos¢ ww. przedsigbiorstw,

— mikro- 1 makrootoczenie biznesowe,

— kultura organizacyjna jako kontekst procesu, a nie jego element.

Podstawowa zaleta modelu Stuart jest uporzadkowanie dotychczasowych kon-
cepcji i zebranie ich w procesowy model funkcjonujacy w kontekscie kultury orga-
nizacyjnej. Jednak, jak kazde rozwiazanie modelowe, ma stabo$¢ w postaci podej-
scia do wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa jako celu, a nie centrum ksztattowania
zachowan interesariuszy (wewngtrznych i zewngtrznych).

Stworzony przez J.M.T. Balmera i E.R. Graya?! model tozsamos$ci i komunikacji
przedsigbiorstw wyraznie wskazuje cel, jakim jest osiagnigcie przewagi konkuren-
cyjnej przez przedsigbiorstwo ustugowe (rys. 4). Jego bezsprzeczna zaleta jest na-
zwanie elementéw otoczenia biznesowego silnie wplywajacego na zarzadzanie toz-
samoscia, czyli**:

— skrécenie cyklu zycia ustug,

— deregulacje prawno-ekonomiczne,

— programy prywatyzacyjne,

— zwigkszajaca si¢ konkurencja wérod organizacji panstwowych oraz sfery non
profit,

— zwigkszona i stale zwigkszajaca si¢ konkurencja w sektorze ustug,

— globalizacja i utworzenie stref wolnego handlu,

— fuzje i przejecia,

20 M. Rzemieniak, Zarzqdzanie..., s. 173-174.
2 E.R. Gray, J.M.T. Balmer, wyd. cyt., s. 171-176.
22 Tamze.
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— niedobdr wysoko wykwalifikowanego personelu,

— oczekiwania spoteczne w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu,

— zacierajace si¢ granice pomigdzy zewnetrznymi a wewngtrznymi perspektywa-
mi przedsigbiorstwa.

Czynniki zewnetrzne
(nieuwzglednione w modelu)

Informacja

Informacja
zwrotna

zwrotna

Rys. 4. Model Balmera i Graya

Zrodto: E.R. Gray, J.M.T. Balmer, Managing corporate image and corporate reputation, ,,Long Range
Planning” 1998, vol. 31, no. 5, s. 171-176.

W ostatnich latach zagadnienie tozsamosci przedsigbiorstwa uslugowego spo-
tkalo sig z zainteresowaniem zaréwno teoretykow, jak i praktykow, co jest przyczy-
na mnogosci prob definiowania pojecia tozsamosci i poj¢¢ pokrewnych. Jednak kon-
cepcje zarzadzania tozsamoscig przedsigbiorstw, integrujace i porzadkujace
zagadnienia zwigzane z marketingiem, zachowaniami organizacyjnymi, wizerun-
kiem, reputacja, marka itp. sa instrumentarium, ktére umozliwia zarzadzajacym
podjecie sig trudnej sztuki budowania jednego z najwarto$ciowszych aktywow.

5. Podsumowanie

Badania wskazuja, ze dynamika tozsamosci przedsigbiorstwa uslugowego jest po-
dobna do dynamiki tozsamos$ci indywidualnej. Z badan empirycznych nad tozsamo-
$cia organizacji wynika, ze taktyki kategoryzacyjne operujace tylko na poziomie
struktury tozsamosci, a dotyczace reakcji na zagrozenie tozsamosci przedsigbior-
stwa, ktorych uzywaja cztonkowie, sa nastepujace:
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— selektywna kategoryzacja podkreslajaca jako wazne atrybuty odmienne od za-
grozonych, na przyktad jesli w rankingu pewne atrybuty tozsamos$ci przedsig-
biorstwa sa deprecjonowane, jednostki podkreslaja wazno$¢ innych atrybutow,
nieuwzglednianych przez dany ranking;

— kategoryzacje podkreslajace grupy porownawcze odmienne od sugerowanych
w zagrazajacych informacjach.

W $wietle badan® nalezatoby takze zwrdci¢ uwage na to, iz przedsigbiorstwa
moga nasladowa¢ inne podmioty, ktére odniosty sukces. Moze do tego prowadzic¢
technika benchmarkingu. Nasladownictwo zatem paradoksalnie powoduje elimina-
cje jednego z najwazniejszych elementow koncepcji tozsamosci, tj. unikalnosci, czy
tez ,,czynnika wyrdzniajacego od innych”. Zatem element definicji tozsamosci: ,,wy-
roézniajace cechy przedsigbiorstwa ustugowego” powinien by¢ tutaj zmieniony na:
»wyrdzniajace cechy, ktore przynosza jej sukces”, wtedy bowiem nie wymagaja
zmiany. Jesli jakie§ unikalne cechy przedsigbiorstwa nie przynosza sukcesu, pod-
miot moze nasladowac inne przedsigbiorstwa, by odrobi¢ straty wynikle z podtrzy-
mywania nieefektywnej tozsamosci. Interesujacy wynik badan wskazuje na to, iz
silna tozsamo$¢ wptywa na interpretacje kwestii problematycznych w przedsigbior-
stwie jako kwestii strategicznych, a nie politycznych. Zatem nie staba, a silna tozsa-
mos¢ wpltywa pozytywnie na zmiany strategiczne i dziatania proaktywne w przed-
sigbiorstwie ustugowym. Ponadto silna tozsamos$¢ koreluje pozytywnie z bogatszymi
strukturami wymiany informacji, gdzie wystgpuje mniejsza formalizacja, a wigksza
partycypacja i natgzenie interakcji. Wszystko to moze wplywaé na innowacyjne po-
dejécie do planowania i projektowania przysztosci przedsigbiorstwa ustlugowego
z wykorzystaniem niematerialnych wartosci.
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BUILDING AN IDENTITY OF SERVICE OFFER BASED
ON INTANGIBLE ASSETS

Summary: The purpose of this article is the analysis of identity-building service company
based on intangible assets. The study will examine value issues in the creation of service
provider identity. It will also discuss the modeling approach to identity management and
identity management tools and reputation service companies tools. The concept of value is not
unequivocal and besides that it is a subjective category, which means that the same good with
the same characteristics can have and most often has a different meaning for different people.

Keywords: identity, image, intangible assets.



